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ТА УМОВИ ЙОГО ЗАСТОСУВАННЯ
АНОТАЦІЯ: На основі наукових узагальнень визначено теоретико-
методологічні засади промислового маркетингу та подано практи-
чні рекомендацій щодо умов його ефективного застосування в ді-
яльності вітчизняних промислових підприємств із врахуванням
останніх тенденцій у сфері промислового виробництва.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: промисловий ринок, продукція виробничого
призначення, промисловий маркетинг, вітчизняні підприємства,
промислове виробництво, маркетингова політика
АННОТАЦИЯ: На основании научных обобщений определены те-
оретико-методологические начала промышленного маркетинга и
представлены практические рекомендации по части условий эф-
фективного его применения в деятельности отечественных про-
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мышленных предприятий с учетом последних тенденций в сфере
промышленного производства.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: промышленный рынок, продукция производст-
венного назначения, промышленный маркетинг, отечественные
предприятия, промышленное производство, маркетинговая политика
ANNOTATION: On the basis of scientific generalizations defined
theoretical and methodological principles of industrial marketing and
provides practical recommendations on the conditions for its effective
use by the domestic industrial enterprises taking into account recent
trends in industrial production.
KEY WORDS: industrial market, products for industrial purpose,
industrial marketing, domestic enterprises, industrial production,
marketing policy
Постановка проблеми. Сучасний виробничий ринок України
відрізняється величезною кількістю об’єктів і суб’єктів ринкових
відносин. Він діє в умовах, коли різні фактори зовнішнього сере-
довища суттєво впливають на діяльність окремих суб’єктів у
сфері промислового виробництва і обумовлюють зміни в струк-
турі промисловості та базових її показниках. Так, політичні фак-
тори визначаються політикою держави і забезпечують умови
економічного розвитку (систему оподаткування, рівень монопо-
лізації, незалежність підприємництва); вони підкріплені законами
та нормативними актами, які регулюють діяльність господарюю-
чих суб’єктів.
Серед найбільш вагомих економічних факторів доцільно виді-
лити розподіл споживчих доходів у суспільстві та інвестиційну
діяльність. Соціальні фактори впливають на запити споживачів,
що змінюються з розвитком суспільства. В свою чергу, техноло-
гічні фактори навколишнього оточення характеризують рівень
технологічних вимог, що склався на ринку, і багато в чому ви-
значають рівень конкурентоспроможності як окремих підпри-
ємств, так і галузей.
Актуальність застосування маркетингу в бізнесовій практиці
вітчизняних промислових підприємств обумовлена потребою за-
безпечення ефективного їх розвитку в нових умовах глобалізації,
посилення конкуренції, прискорення науково-технічного прогре-
су, зміни вимог і поведінки організацій-споживачів, зниження ре-
зультативності традиційних маркетингових підходів, зростання
очікувань з боку суспільства щодо якісного впливу кожного під-
приємства на формування загальноекономічного стабільного роз-
витку держави.
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Аналіз останніх джерел і публікацій. Дослідженню маркетин-
гової діяльності підприємств на ринку продукції виробничого при-
значення присвячені праці багатьох відомих зарубіжних і вітчизня-
них учених, а саме: Ф. Котлера, І. М. Акімова, А. І. Ковальова,
Є. В. Крикавського, О. А. Новикова, П. Г. Перерви, Н. І. Чухрай,
А. О. Старостіної, О. С. Тєлєтова. Однак необхідно відзначити, що
цей важливий напрям маркетингу вивчено недостатньо і він вимагає
пильної уваги у зв’язку з тим, що в Україні є достатньо велика кіль-
кість підприємств, що працюють в сфері промисловості та вироб-
ляють продукцію виробничого призначення. Належне просування
зазначених товарів на внутрішньому і на зовнішньому ринках стало
актуальним завданням не лише для економістів-теоретиків, але й
безпосередньо для господарюючих суб’єктів.
Метою статті є узагальнення наукових публікацій для виявлення
теоретико-методологічних засад промислового маркетингу та фор-
мування практичних рекомендацій щодо умов його ефективного за-
стосування в роботі вітчизняних промислових підприємств.
Виклад основного матеріалу дослідження. Як вид економі-
чної діяльності у сфері матеріального виробництва та промисло-
вих послуг, промисловий маркетинг спрямований на задоволення
існуючих потреб підприємств, установ і організацій у сировині,
матеріалах, комплектуючих виробах, устаткуванні, послугах че-
рез процеси обміну, а також на підвищення ефективності випуску
і збуту товарів промислового призначення (ТПП) шляхом ви-
вчення і задоволення попиту на промислову продукцію та сервіс-
не обслуговування.
Згідно визначення від Ф. Котлера, яке дане в книзі «Основи
маркетингу», «промисловий ринок — сукупність осіб і організа-
цій, що купують товари і послуги, які використовуються при ви-
робництві інших товарів або послуг, що продаються, здаються в
оренду або поставляються іншим споживачам із метою отриман-
ня прибутку» [2].
До складу промислового ринку відноситься ринок продукції
виробничо-технічного призначення (ПВТП), ринок товарів на-
родного споживання, що реалізуються через гурт, і ринок проми-
слових послуг. У розрізі промислового маркетингу, який орієнто-
ваний на фірми, найбільший інтерес у науковців представляє
маркетинг ПВТП, як найбільш складний різновид [1].
Промисловий маркетинг можна визначити як діяльність у
сфері ринку продукції виробничо-технічного призначення, наці-
лену на просування товарів і ділових послуг від підприємств, які
їх виробляють до організацій і установ, які закуповують їх для
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подальшого використання у виробництві або перепродажу без
зміни. У якості предмета промислового маркетингу виступає вся
сукупність взаємин між діячами ринку, що виникають у наслідок
їх ділової активності — відносин купівлі-продажу. Об’єктом
промислового маркетингу є промисловий ринок, а його
суб’єктами — виробники, посередники, банки, державні органи,
агенти, брокери, сервісні фірми, які офіційно діють на цьому ри-
нку, вступають у ділові відносини один із одним і здійснюють
власну діяльність в межах, що передбачені чинним законодавст-
вом і статутами самих підприємств [7].
Таким чином, промисловий маркетинг охоплює весь комплекс
взаємин між різними господарюючими суб’єктами, які здійснюють-
ся у межах певної галузі чи території. Засоби просування, характер-
ні для промислового маркетингу, подібні до тих засобів, які засто-
совують в споживчому маркетингу: особисті продажі, реклама, ди-
рект-маркетинг, стимулювання збуту. Поряд із цим, існує ряд особ-
ливостей. Ефективність цих засобів прямо залежить від типу ринку.
Інша ситуація на промисловому ринку, де через наявність великої
кількості спеціалізованих професійних видань, а особливо завдяки
розвитку Інтернету, замовники добре інформовані про товар/ послу-
гу, їх основні характеристики і додаткові можливості. За таких умов
особливу роль відіграє імідж (репутація) підприємства в галузі, ін-
формація про нього в спеціалізованої пресі й Інтернеті, зокрема, че-
рез відгуки існуючих корпоративних клієнтів.
Відомий представник американської науки управління Пітер
Друкер ще в 1954 році підкреслюючи важливість політики у досяг-
ненні фірмою успіху, зазначав: щоб визначити, що таке бізнес, по-
трібно почати з визначення його мети. Основною метою бізнесу він
вважав створення споживача, оскільки безпосередньо продукція фі-
рми може виявитись не найголовнішим моментом у майбутньому
бізнесі. Ставлення споживача до покупки, визначення ним її ціннос-
ті — ось що має вирішальне значення, визначає сутність бізнесу,
його спрямованість і шанси на успіх [8]. Саме тому багато фірм,
перш ніж здійснити закупівлю продукції виробничо-технічного
призначення, проводить своєрідну промислову розвідку або моніто-
ринг постачальників. При цьому основний вплив відіграють брен-
динг, PR і особисті продажі, які підсилюються рекламою та відпові-
дними методами стимулювання збуту.
Як спосіб господарювання в ринкових умовах промисловий
маркетинг ґрунтується на таких базових принципах:
— вільному виборі мети функціонування та стратегії розвитку;
— пристосуванні до вимог конкретної організації-споживача;
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— цілеспрямованому впливі на попит різних категорій спо-
живачів із метою його належного формування;
— гнучкості у досягненні поставленої мети та швидкому
пристосуванні до зміни умов навколишнього середовища;
— комплексному підході до вирішення всіх проблем, визначенні
мети діяльності відповідно до ресурсів і можливостей підприємства.
Виходячи з цього, основними завданнями промислового мар-
кетингу є [6]:
1) виявлення існуючого і формування потенційного попиту на
продукцію виробничо-технічного (промислового) призначення;
2) організація науково-дослідних і дослідно-конструкторських
розробок (НДДКР) для створення нової чи модифікації вже осво-
єної промислової продукції;
3) планування і обґрунтування напрямів виробничої, збутової
й фінансової діяльності підприємств;
4) розробка і реалізація маркетингової політики цін щодо
промислової продукції та промислових послуг;
5) організація розподілу та переміщення товарів виробничо-
технічного (промислового) призначення;
6) створення ефективної системи маркетингових комунікацій;
7) аналіз і контроль результативності маркетингової діяльнос-
ті загалом.
Особливості засад промислового маркетингу обумовлені специ-
фікою ринку промислових товарів, тому загальні маркетингові ме-
тоди не завжди можуть застосовуватися у сфері виробництва без
врахування різниці його суб’єктів і об’єктів відносно сфери спожи-
вчого маркетингу. Використання промислового маркетингу та за-
безпечення умов для його ефективного розвитку передбачає наяв-
ність інформації не лише про зовнішнє середовище маркетингу, а й
про внутрішнє середовище підприємств, їх фактичний стан і потен-
ційні можливості в різних галузях промисловості.
Стратегічною метою розвитку України є побудова сильної та
сучасної європейської демократичної держави з потужною еко-
номікою для забезпечення гідного життя кожного громадянина.
Не підкріплена економічним розвитком «соціалізація» бюджету
тільки тимчасово вирішувала завдання покращення добробуту
громадян, оскільки вона не базувалася на адекватному збільшен-
ні обсягів виробництва і підвищенні продуктивності праці. При
цьому довгий час не проводилися реформи, спрямовані на усу-
нення структурних диспропорцій.
Внаслідок цього істотно загальмувалися процеси подолання
структурних дисбалансів, технологічної модернізації, вдоскона-
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лення основних виробничих фондів, формування ефективної
економічної бази для соціальних перетворень і, як наслідок,
Україна залишилася вразливою до кризи 2008—2009 років, яка
негативно вплинула майже на всі галузі економіки і тисячі під-
приємств [5].
Як відомо, промисловість виступає найважливішою структур-
ною ланкою господарського комплексу України, так як на неї
припадає 1/3 основних фондів і орієнтовно 35 % населення, за-
йнятого у народному господарстві.
Зміна підходів до управління промисловими підприємствами
при переході до ринкових відносин обумовила появу типових
помилок у їхній діяльності:• не велася цілеспрямована робота з удосконалення недавно
створених (часто шляхом перейменування відділів збуту у відді-
ли маркетингу) маркетингових служб або їх структур;• основні завдання маркетингу на підприємствах не були
концептуально сформульовані (особливо стосовно науково-
виробничих об’єднань);• не враховувався той факт, що попит на виробничо-технічні
товари не є еластичним;• підприємства не дотримувалися класичного принципу пла-
нування, який свідчить про необхідність розробки трьох варіантів
бізнес-плану: мінімального (при найнесприятливішому розвитку
відповідного бізнес-середовища); номінального (при нормально-
му розвитку; максимального (при найсприятливішому розвитку).
У кращому випадку складався лише номінальний варіант бізнес-
плану;• централізовано у державі не збиралась жодна інформація
про потребу у виробничо-технічній продукції з урахуванням змін
у розвитку світової економіки, техніко-економічного та фізично-
го зношення і внаслідок цього необхідність вчасного переосна-
щення підприємств, державних установ, комунальних госпо-
дарств та ін. Найбільший спад виробництва спостерігається саме
в галузях промисловості, які раніше працювали лише на внутрі-
шній ринок: у машинобудуванні, автомобілебудуванні, виробни-
цтві сільськогосподарської техніки тощо.
Підтвердженням впливу негативних наслідків невмілого
управління на основні показники промисловості, яка об’єднує
майже 130 тисяч підприємств (9,8 % від загальної кількості
суб’єктів господарювання згідно ЄДРПОУ за правовим статусом
і видами економічної діяльності), слід вважати зниження обсягів
реалізованої промислової продукції в Україні (рис. 1).
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Рис. 1. Динаміка індексів випуску промислової продукції [4]
При цьому має місце негативна тенденція в розвитку промис-
ловості за період 2010-2012 рр., оскільки обсяги реалізованої
продукції промисловості скорочуються, через що зросла частка
збиткових промислових підприємств. Все це характеризує наяв-
ність негативних тенденцій в розвитку вітчизняної сфери проми-
слового виробництва. Аналіз статистичних даних, які представ-
лені в таблиці 1 вказує на той факт, що за минулий рік порівняно
з 2011 р. відбулися негативні зміни в добувній і більшості галу-
зей переробної промисловості, що вказує на продовження кризи в
цьому секторі економіки загалом.
Таблиця 1











Промисловість 111,2 107,6 98,2 –13,0 –9,4
Добувна та переробна промисло-
вість 111,5 108,0 97,5 –14,0 –10,5
Добувна промисловість 103,7 107,2 101,9 –1,8 –5,3
Добування паливно-енергетичних
корисних копалин 96,9 108,4 103,5 +6,6 –4,9
Добування корисних копалин, крім












Переробна промисловість, з неї: 113,9 108,2 96,3 –17,6 –11,9
Виробництво харчових продуктів,
напоїв та тютюнових виробів 103,2 99,4 101,6 –1,6 +2,2
Легка промисловість, в тому числі: 108,9 107,7 94,5 –14,4 –13,2
текстильне виробництво; виробни-
цтво одягу, хутра та виробів з хутра 109,5 108,6 97,1 –12,4 –11,5
виробництво шкіри, виробів зі
шкіри та інших матеріалів 106,6 104,0 83,6 –23,0 –20,4
Оброблення деревини та виробниц-
тво виробів з деревини, крім меблів 109,6 109,7 98,2 –11,4 –11,5
Целюлозно-паперове виробництво;
видавнича діяльність 102,8 99,1 104,5 –1,7 +5,4
Виробництво коксу, продуктів на-
фтоперероблення 99,8 91,5 73,6 –26,2 –17,9
Хімічна та нафтохімічна промис-
ловість, в тому числі: 112,5 114,4 107,3 –5,2 –7,1
хімічне виробництво 126,6 118,4 108,2 –18,4 –10,2
виробництво гумових та пластма-
сових виробів 110,1 100,6 103,4 +6,7 +2,8
Виробництво іншої неметалевої
мінеральної продукції 108,5 112,4 94,2 –14,3 –18,2
Металургійне виробництво та ви-
робництво готових металевих ви-
робів
112,2 108,9 94,8 –17,4 –14,1
Машинобудування 136,1 117,2 94,0 –42,0 –23,2
виробництво машин та устатку-
вання 121,1 112,5 90,0 –31,1 –22,5
виробництво електричного, елект-
ронного та оптичного устаткування 124,2 114,7 88,4 –35,8 –26,3
виробництво транспортних засобів
та устаткування 161,9 122,6 100,1 –61,8 –22,5
Виробництво та розподілення еле-
ктроенергії, газу та води 109,5 105,3 102,8 –6,7 –2,5
* Власна розробка: складено на основі інформації Держкомстату України [5]
Значне скорочення обсягу випуску продукції в 2012 році спо-
стерігалося в таких галузях, як виробництво коксу, продуктів на-
фтоперероблення — на 26,2 %, легка промисловості — на 14,4 %,
виробництво іншої неметалевої мінеральної продукції — на
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14,3 %, металургійне виробництво — на 17,4 %. Скорочення об-
сягів виробництва в названих ключових галузях обумовило ско-
рочення ВВП, який в ІІІ-му кварталі 2012 року знизився на 1,3 %
порівняно з аналогічним періодом 2011 року та на 1,2 % — порі-
вняно з ІІ-м кварталом минулого року [3].
Загалом за підсумками 2012 року в країні не допущено зни-
ження валового внутрішнього продукту. Так, за оперативними
даними, зростання валового внутрішнього продукту становило
0,2 % за рахунок розширення внутрішнього попиту. Разом з тим,
темпи розвитку секторів національної економіки все ще є нерів-
номірними, що посилює вразливість економіки в цілому.
Хоча Україна належить до держав з розвинутою індустріаль-
ною базою і достатньо високим ресурсним потенціалом, але у
структурі її національної економіки переважають галузі, що до-
бувають сировину чи випускають продукцію з низьким ступенем
обробки для експорту, завантаження потужностей яких залежить
від попиту на зовнішньому ринку. Саме тому протягом 2012 року
на стан промисловості негативно впливала несприятлива зовніш-
ньоекономічна кон’юнктура, яка характеризувалася зниженням
попиту та низхідною ціновою динамікою на товари вітчизняного
виробництва на зовнішньому ринку. З огляду на високий рівень
експортної орієнтованості вітчизняного виробництва і зростання
вартості енергоносіїв погіршилося фінансово-економічне стано-
вище промислових підприємств і, як наслідок, знизилися темпи
промислового виробництва в цілому по Україні.
Для виправлення такого стану прийнято Державну програму
активізації розвитку економіки на 2013-2014 рр., згідно якої ви-
значено умови з підтримки національного товаровиробника і
розвитку високотехнологічних перспективних секторів, а також
реалізація політики імпортозаміщення. Вагоме значення в їх
практичному втіленні можуть відіграти п’ять умов ефективного
застосування маркетингової політики в діяльності промислових
підприємств, а саме:9 використання цілісного підходу при веденні маркетингової
діяльності підприємств, тобто вибирати цілі, що визначають
комплекс логічних вимог до їх кінцевого результату, та функції з
реалізації таких цілей, розробляти методи і моделі проведення
конкретних маркетингових заходів і окреслювати коло обмежень
в їхньому застосуванні;9 визначення переліку показників якості для конкретних
промислових товарів із врахуванням стратегічних пріоритетів ді-
яльності підприємств;
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9 зважений вибір критеріїв оцінки ефективності маркетинго-
вої діяльності підприємства, що важливо при обґрунтуванні на-
прямів його розвитку;9 умовою вдосконалення маркетингової діяльності підприєм-
ства виступає задовільна його робота в середовищі невизначено-
сті. Оскільки певна невизначеність існує завжди, мова може йти
не про її ліквідацію, а лише про зменшення ризику під час при-
йняття управлінських рішень, що зумовлює необхідність прогно-
зування тенденцій еволюції;9 умовою ефективної маркетингової діяльності при випуску ви-
робничо-технічної продукції є створення маркетингових інтегрова-
них систем, що мають ґрунтуватися на вже набутому досвіді інфор-
матизації систем управління маркетингом на промисловому
підприємстві.
Висновки. Сучасний стан ринкових відносин в Україні орі-
єнтує промислові підприємства на проведення ефективних ма-
ркетингових заходів, адекватних новим вимогам. Перш за все,
це стосується випуску конкурентоспроможної виробничо-тех-
нічної продукції, орієнтації виробника на потреби споживача,
врахування впливу науково-технічного прогресу на всі сфери
управління.
Проведений аналіз стану промисловості дозволяє стверджува-
ти, що сектор промислового виробництва все ще потребує знач-
них структурних перетворень стосовно вдосконалення та запро-
вадження новітніх технології, здійснення ретельного наукового
обґрунтування до прогнозування напрямів розвитку як окремих
галузей, так і підприємств загалом. Вагоме значення при цьому
має відігравати застосування промислового маркетингу в сфері
матеріального виробництва, який забезпечує врегулювання взає-
мин між різними суб’єктами господарювання і реалізацію страте-
гічних завдань щодо ефективного ведення маркетингової політи-
ки в діяльності промислових підприємств.
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УПРАВЛІННЯ ФАКТОРАМИ МАРКЕТИНГОВОГО ВПЛИВУ
НА ПОВЕДІНКУ ПОКУПЦІВ
АНОТАЦІЯ. Розглянуто підходи до класифікації факторів, що ви-
значають поведінку покупців. Підкреслено важливість вивчення
тих з зазначених факторів, формування яких знаходиться у сфері
впливу підприємств, що здійснюють реалізацію товарів та послуг
споживачам. Проаналізовано можливості впливу підприємств, які
реалізують товари та послуги, на поведінку покупців засобами ма-
ркетингу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: поведінка покупців, маркетинг, мотивація, фак-
тори поведінки, реалізація товарів та послуг.
АННОТАЦИЯ. Рассмотрены подходы к классификации факторов,
которые определяют поведение потребителей. Подчеркнуто важ-
ность изучения тех из указанных факторов, формирование кото-
рых находится в сфере влияния предприятий, осуществляющих
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